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Nachhaltiges  
Beziehungsmanagement 
im Influencer Marketing
In der global vernetzten Community von heute spielt das Mensch-Sein eine 
immer größere Rolle. Es ist den Unternehmen ein Anliegen, ihrer Marke eine 
unverwechselbare Persönlichkeit zu verleihen, die ihre Kunden begeistert 
und mit der diese sich identifizieren können. Die Schaffung einer Fan-
Gemeinde ist die Basis für einen nachhaltigen Unter nehmenserfolg, denn 
nur wer emotional gebunden ist, wird auch langfristig loyal bleiben. 
56 4 : 2018   |   marke 41
MARKE   |   Beziehungsmarketing
 Ein authentischer Auftritt ist für Unternehmen die größte Herausforderung. Glaubwür-digkeit ist die zentrale Vo-raussetzung, um potenzielle 
Käufer als Kunden zu gewinnen und die-
se in Fans zu verwandeln. Um sich im 
schwer durchdringbaren Produktdschun-
gel zurechtzufinden, vertrauen Kunden 
mehrheitlich auf die Empfehlung von 
Freunden. In diesem Rahmen wird dem 
Einsatz von Social Influencern eine hohe 
Bedeutung zugemessen. Durch den Aus-
tausch auf Augenhöhe werden Vertraut-
heit und emotionale Nähe geschaffen. 
Durch die virtuelle Bereitstellung un-
zähliger Möglichkeiten an Kaufoptionen 
und Dienstleistungen sind Kunden heut-
zutage tagtäglich neuen Reizüberflutun-
gen ausgesetzt. Dies führt nicht nur zu 
einem Gefühl der Unsicherheit und Über-
forderung, sondern auch zu einer immer 
zunehmenden Machtverschiebung von-
seiten der Unternehmen zur Kundenseite. 
Der Kunde ist nicht mehr reiner Käufer. 
Vielmehr wird er zum Markenbotschafter 
für jene Produkte und Services, mit denen 
er sich selbst identifizieren kann und wel-
che er somit auch weiterempfehlen wür-
de. Doch wie schaffen es Unternehmen, 
potenzielle Käufer dazu zu bringen, sich 
im vorherrschenden Angebotsdschungel 
für ihr Produkt zu entscheiden?          
Hier werden Kooperationen mit soge-
nannten Social Influencern in der Interak-
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•   Im Rahmen der zunehmenden 
globalen Komplexität stellt das 
virtuelle Zusammentreffen der 
Community im Social Web die 
effizienteste Methode dar, um mit der 
Zielgruppe zu kommunizieren.
•   Die Erschaffung einer vertrauensvollen 
Beziehungsbasis stellt hierbei die 
größte Herausforderung dar und ist 
gleichzeitig zentrale Notwendigkeit.
•   Social Influencer sollten sich mit  
dem Produkt identifizieren können,  
um Botschaften glaubwürdig und 
überzeugend vermitteln zu können.
Zusammenfassung
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tion mit Kunden eine zentrale Bedeu-
tung zugemessen. Als Influencer 
werden dabei jene Personen bezeich-
net, die im Social Web über eine hohe 
Reichweite verfügen. Durch ihre star-
ke Präsenz können sie somit ideal für 
die Werbung und Vermarktung von 
Produkten an die Zielgruppe einge-
setzt werden und diese in ihrem Kauf-
verhalten gezielt beeinflussen. Deut-
lich wird die zunehmende Relevanz 
des Influencer Marketing insbeson-
dere auch durch die Evolution des 
Begriffes des Influencers. Wurden 
diese vor ein paar Jahren noch objek-
tiv als „Blogger“ oder „Instagram-
Star“ bezeichnet, so wird der Be-
zeichnung heute eine emotionale 
Komponente beigemessen. Als soge-
nannte „Beeinflusser“ werden Social 
Influencer von ihrer Community aner-
kannt, bewundert und sogar als Vor-
bildfunktion wahrgenommen.  
Die rolle des Social influ-
encers im empfehlungs-
marketing – „ich folge dir,  
weil ich dir vertraue“
Im heutigen Zeitalter werden Emp-
fehlungen immer wichtiger. Abbil-
dung 1 veranschaulicht die Relevanz 
unterschiedlicher Werbeformen. Ins-
besondere der Faktor Vertrauen spielt 
in diesem Rahmen eine große Rolle. 
Schalten Unternehmen lediglich 
klassische Werbemethoden, so wird 
dies von der Zielgruppe zwar wahr-
genommen. Allerdings oftmals nur 
mit großer emotionaler Distanz, da 
Zielgruppe und Unternehmen zu weit 
voneinander entfernt sind und somit 
die Basis für den Aufbau einer per-
sönlichen Beziehung fehlt. 
Ein Dialog auf gleicher Ebene 
kann hier Abhilfe verschaffen. Hierbei 
haben potenzielle Kunden (die soge-
nannten „Follower“ im Social Web) die 
Möglichkeit zum direkten Austausch 
mit den von den Unternehmen einge-
setzten Social Influencern, mit denen 
sie eine virtuelle Freundschaft mit 
großer emotionaler Verbundenheit 
führen. Social Media stellt die Arena, 
die der Community ein Aufeinander-
treffen ermöglicht, dar. 
Letztendlich geht es darum zu 
verstehen, was die Zielgruppe benö-
tigt und wie man deren Bedürfnisse 
befriedigen kann. Schon lange ist 
bekannt, dass Menschen nach Aner-
kennung sowie Selbstverwirkl i-
chung streben. Durch den an die 
Emotionen der Zielgruppe appellie-
renden Einsatz von Social Influen-
cern können Unternehmen exakt 
diesen Wahrnehmungszustand er-
reichen und potenzielle Kunden für 
sich begeistern. Denn nur, wer Wert-
schätzung erfährt, ist bereit zu in-
vestieren, und nur wer investiert, ist 
auch wirklich überzeugt.
Steigerung der Marken-
bekanntheit durch charis-
ma und authentizität –  
die Kunst des Überzeugens
Wer Glaubwürdigkeit vermitteln 
möchte, darf sich nicht verstellen. 
Aus diesem Grund sollten Unterneh-
men bereits bei der Auswahl ihrer 
zukünftig eingesetzten Influencer da-
Vertrauenswürdige Werbeformen
Empfehlungen von Bekannten
Online-Konsumentenbewertungen
Marken-Websites
Redaktionelle Inhalte (z.B. Zeitungsartikel)
Marken-Sponsoring
Fernsehwerbung
Werbung in Zeitungen
Werbung in Zeitschriften
Radiowerbung
Abonnierte E-Mail-Newsletter
Plakate, sonstige Außenwerbung
Kinowerbung
Werbung in Suchmaschinen
Online-Video-Spots
Online-Werbebanner
Werbe-SMS
90%
63%
70%
61%
54%
70%
62%
55%
69%
59%
54%
Quelle: Nielsen-Studie, 2009.
52%
37%
41%
33%
24%
absolutes/durchaus Vertrauen
„Nur, wer Wert­
schätzung erfährt, ist 
bereit zu investieren, 
und nur wer investiert, 
ist auch wirklich  
überzeugt.“
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rauf achten, dass diese auch wirklich 
zu ihrem Produkt passen und somit 
einen hohen Grad an Authentizität 
widerspiegeln. So muss neben der 
Durchführung einer detaillierten Ziel-
gruppenanalyse auch eine eindeutige 
und unmissverständliche Definition 
der Markenidentität erfolgen. Beide 
Vorgehensweisen bilden die Basis für 
einen aufrichtigen Umgang mit der 
Zielgruppe. Authentizität ist für die 
langfristige Aufrechterhaltung der 
gegenseitigen Beziehung ein Muss. 
„authentizität, austausch 
und anerkennung –  
die 3 as für ein nach-
haltiges Beziehungs-
management“
Denn im Allgemeinen gilt: Transpa-
renz erzeugt Vertrauen, gegenseitige 
Interaktion ruft ein Zugehörigkeits-
gefühl hervor und das daraus resul-
tierende Gefühl der Akzeptanz mün-
det wiederum in einem Glücksgefühl, 
welches der Marke im Bewusstsein 
des Kunden ein positives Image ver-
leiht. Ist es dem Influencer möglich, 
die Community für sich zu gewin-
nen, wird es ihm auch gelingen, den 
Großteil seiner Reichweite für das 
von ihm vermarktete Produkt zu be-
geistern, diesen zu überzeugen und 
potenzielle Käufer schließlich zu tat-
sächlichen werden zu lassen.
Die „Must haves“ für ein 
nachhaltiges Beziehungs-
management im influencer 
Marketing
Um das Fundament für eine langfris-
tige Beziehung zu zukünftig koope-
rierenden Influencern zu legen, sollte 
sich das Social-Media-Department 
eines jeden Unternehmens intensiv 
mit folgenden Kernpunkten ausei-
nandersetzen:
1. Authentizität durch 
Professionalität – 
erst denken, dann handeln 
Für eine stabile, beständige Zusam-
menarbeit ist die Profilanalyse po-
tenzieller Kooperationen von zentra-
ler Bedeutung. Unternehmen sollten 
zukünftige Markenbotschafter ihres 
Produktes kennen. Diese wiederum 
sollten sich mit dem Produkt identi-
fizieren können, um im Umgang mit 
der Community authentisch zu blei-
ben. Denn überzeugen kann nur, 
wer selbst überzeugt ist. Ist das Ver-
trauen einmal missbraucht, ist die 
Wiederherstellung unmöglich und 
somit auch die Reputation des ge-
samten Unternehmens nachhaltig 
dauerhaft geschädigt. 
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2. DU bist wichtig – 
Wert schätzung im Social Web 
In Zeiten der Digitalisierung nimmt 
die Attraktivität jeglicher Social-Me-
dia-Aktivitäten stetig zu. Unterneh-
men stürzen sich ohne intensive Vor-
bereitungsphase und Zieldefinition 
in die Arena des Social Web, da sie 
auf rasche externe Aufmerksam-
keitssteigerung hoffen. Da der Fokus 
bei dem Aufbau einer langfristigen 
Beziehung auf Nachhaltigkeit ba-
siert, ist eine persönliche und indivi-
duelle Ansprache unumgänglich. 
Diese geht in der Massenkommuni-
kation oftmals vollkommen verloren. 
Das „Wie?“ wird von einem „Wie 
viel?“ abgelöst. Es zählt nur „Masse“, 
nicht jedoch „Klasse“. Und es sind 
dann genau diese Unternehmen, die 
hinsichtlich des Aufbaus langfristi-
ger und nachhaltiger Beziehungen 
zum Scheitern verurteilt sind. Auf-
grund dessen ist es unabdingbar, 
dass Unternehmen jedem einzelnen 
ihrer Social Influencer ein Gefühl der 
Wertschätzung entgegenbringen 
und auf jedes Bedürfnis individuell 
eingehen. Diese Investition wird 
Früchte tragen.
3. Faire Entlohnung oder 
emotionaler Mehrwert? 
„Niemand sollte sich unter seinem 
Wert verkaufen.“ Dieser Satz reprä-
sentiert die Devise, welche authenti-
sche Influencer heutzutage vertre-
ten. Doch was ist unter dem Begriff 
„Wert“ überhaupt zu verstehen? 
Schon lange geht es hierbei nicht 
mehr nur um einen rein monetären 
Wert. Die emotionale Komponente 
hat in den letzten Jahren stark an Be-
deutung zugenommen und wird bei 
der Implementierung von Social-Me-
dia-Konzepten auch weiterhin im 
Mittelpunkt stehen. Social Media 
wird durch Menschen zum Leben 
erweckt und letztere wiederum müs-
sen berührt werden, um Leiden-
schaft zu versprühen und Emotionen 
in der Community entfachen zu kön-
nen. Doch wie ist es einem Unter-
nehmen möglich, das Herz eines In-
fluencers anzusprechen? Eine große 
Rolle spielen in diesem Rahmen per-
sönliche Gesten. So stellen beispiels-
weise handgeschriebene, persönlich 
adressierte Karten, die den Produkt-
paketen beigelegt werden, eine 
hochgradig wirkungsvolle Wert-
schätzungsmethode dar. Dennoch 
lassen jene Unternehmen, die Wert 
auf ein nachhaltiges Beziehungsma-
nagement legen, auch die monetäre 
Entlohnungskomponente nicht außer 
Acht. Hierbei geht es insbesondere 
um das Entgegenbringen von Res-
pekt hinsichtlich der investierten 
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•   Analysieren Sie das Verhalten  
Ihrer Kunden im Social Web und 
definieren Sie klare Ziele, die Sie 
mit der Kooperation erreichen 
möchten. 
•   Setzen Sie den Fokus auf  
Individualität statt Masse: Nur so 
sichern Sie sich einen nachhaltigen 
Wettbewerbsvorteil gegenüber  
der Konkurrenz.
•   Kämpfen Sie nicht alleine: Gegen-
seitige Unterstützung und Team-
arbeit macht Sie sympathisch.
•   Nutzen Sie insbesondere die im 
Social Web angebotenen Live-
Funktionen, um Ihrem Auftritt 
mehr Lebendigkeit zu verleihen.
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Arbeitszeit und dem damit verbun-
denen Aufwand. Emotionaler Mehr-
wert wird auch zukünftig die Bedin-
g u ng da f ü r  sein,  dass e iner 
Kooperation überhaupt zugestimmt 
wird. Ist dieser nicht gegeben, wird 
auch faire monetäre Entlohnung kei-
nerlei Wirkung zeigen.
4. Erfolgreich als Team – 
die „Triple-Win-Konstellation“ 
Der Zweck langfristiger Kooperatio-
nen stellt größtenteils die Schaltung 
regelmäßiger Werbekampagnen dar, 
um die Markenbekanntheit bei der 
Zielgruppe auf einem hohen Level zu 
halten. Solche Kampagnen werden – 
je nach Budgetverfügbarkeit – in sai-
sonalen Perioden (beispielsweise zu 
Weihnachten) verstärkt initiiert. Und 
solche Werbemaßnahmen haben ge-
genüber einmaligen Kooperationen 
einen entscheidenden Vorteil. Durch 
kontinuierliche Zusammenarbeit und 
regelmäßigen Austausch werden bei 
den Influencern eine starke emotio-
nale Bindung und Vertrauen erzeugt. 
Das gegenseitige Interesse aneinan-
der, die Investition ineinander und 
das Zusammenspiel als Team tragen 
zu einem nur schwer imitierbaren, 
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil 
gegenüber der Konkurrenz und somit 
zu langfristigem Erfolg bei.  
fazit
In Zeiten des digitalen Wandels bie-
tet das Social Web eine hervorragen-
de Möglichkeit, Menschen global 
miteinander zu vernetzen und somit 
eine einzigartige Community zu 
schaffen. Durch die leichte Erreich-
barkeit der Zielgruppe – insbesonde-
re die Präsenz jüngerer Generationen 
– auf einer einzigen Plattform werden 
Unternehmen auch zukünftig ver-
stärkt in Social Media investieren. 
Der Fokuswechsel von off- zu online 
geschieht nicht nur aufgrund signifi-
kanter Kosteneinsparungspotenzia-
le, die man mit dem Einsatz „klassi-
scher“ Werbemethoden so nicht er-
zielen könnte. Vielmehr spielt auch 
die emotionale Komponente eine zen-
trale Rolle, die nur durch Interaktion 
und einem Dialog auf Augenhöhe 
reifen kann. Ziel eines jeden Unter-
nehmens sollte es sein, Kunden auf 
emotionaler Ebene zu erreichen und 
somit eine langfristige emotionale 
Bindung zu etablieren. Die Kunden 
von heute kaufen nicht mehr reine 
Produkte oder Dienstleistungen. Sie 
sehnen sich nach Wertschätzung und 
einem Sicherheitsgefühl durch Unter-
stützung. Durch den Einsatz von sys-
tematisch ausgewählten Social Influ-
encern versorgen Unternehmen ihre 
Kunden mit vertrauenswürdigen 
Partnern, die ihnen jederzeit bera-
tend zur Seite stehen. Die daraus re-
sultierende Markenloyalität von-
seiten der Kunden stel lt einen 
einzigartigen Wettbewerbsvorteil 
dar, der – aufgrund der Einzigartig-
keit einer jeden Beziehung – nicht 
imitierbar ist. 
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